









































それにプラスして、小売企業が Online to Offline（O2O）で対抗するビジネスが、地域ごとに残ると思
います。そうした状況の中で、日本企業にどのようなビジネスチャンスがあるかということが問題です。
　実際にモール型 EC に出店している企業の話を聞きますと、結局、売っても、売っても儲からない市
場です。しかも要求される在庫水準がきわめて大きく、先ほどナッツの 300 トンの話がありましたが、
売れるときには一気に大量の注文が入るわけですから、それにどれだけ対応できるかが問題です。日
本ブランドや日本品質という質の側面も維持しながら、低コスト化を図らなければならないという難
しい課題です。
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　リアル小売企業の対応ということでいいますと、ニューノーマルや高齢化への対応は、陳先生も強
調されていましたが、日本企業が今まさに取り組んでいる高齢者向けの商品・サービスや店舗の開発
の経験から多く学べる分野です。高齢化が進むとどのような商品がどういうかたちで売れていくのか、
あるいはどういう店舗が好まれるのかについては、メーカーや卸、小売などの日本企業が持っている
さまざまなノウハウが生かせる分野です。
　最後のメコンの話に関連しては、次のことが指摘できます。ASEAN とひとことで言っても文化的
にも宗教的にもさまざまですが、メコンというのは文化的にも宗教的にも比較的に取り組みやすい地
域であり、しかもこれから消費の伸び率も高いと考えられています。また、タイやシンガポール、マ
レーシアの都市部などでは高齢化が非常に進んでおり、いずれ日本と同じような状態になっていくと
思われますが、それに対してメコン地域はまだまだ人口ボーナスが効いている、つまり若年人口が多い、
成長余地のある地域ですから、ビジネスチャンスは大きいと思います。
　ただ、店頭を見ていますと韓国系の食品や日用品、家電が多いですし、中国系も入ってきています
が、日系企業の参入という点ではメーカーレベルでも小売レベルでも非常に限られているのが現状で
す。小売では、イオンがようやく開発・出店を強化しはじめたところです。市場の潜在力はありますが、
それに取り残されないように日系企業がどういうかたちで対応し、進出していくのかが非常に大きい
課題ではないかという印象を受けました。
　全体をまとめるのは難しいのですが、大きな消費市場の変化があるなかで、我々はアカデミックな
立場からそれをどう認識していくのか、ビジネスチャンスはどこにあるかについて今後も考え、皆様
とこうした場で議論していきたいということを述べさせていただき、最後のまとめとさせていただき
ます。
　長時間、たいへんありがとうございました。
